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“Nosso pensamento ainda nos prende ao
passado - o mundo tal como existia ha hossa
infancia e juventude. A maioria de na@s,
nascidos e criados antes da revolucao
eletrbnica, ndo entende o que ela significa. Os
jovens das novas geragdes, no entanto, sdo
como a primeira geragdo nascida num pais
novo. [...] Devemos aprender com o0s jovens
como dar os proximos passos.”

— Margareth Mead

“When you are young, they assume you know
nothing [...].”
— Taylor Swift



RESUMO

MARQUES, Amanda Manhani. Geracdo Z para além do TikTok: compreendendo
prioridades e desvendando novas narrativas para um Employer Branding de
sucesso. 2023. Trabalho de Conclusdo de Curso (Graduacdo em Relacfes Publicas)
- Departamento De Relagdes Publicas, Propaganda e Turismo, Universidade de S&o
Paulo, Sao Paulo, 2023.

De carater exploratorio, este trabalho tem como objetivo estudar estratégias de
Employer Branding e narrativas de atragdo de talentos para jovens da geragao Z.
Embora essa geracéo seja vista como “a geragao do TikTok”, o intuito desta anélise é
de ir além do estudo das midias sociais populares entre esse publico e compreender
a fundo suas prioridades, valores e o que consideram como relevante em empresas
que buscam contrata-los. O primeiro capitulo da pesquisa foi realizado com base em
uma revisao bibliografica sobre Employer Branding e comunicacdo organizacional,
fornecendo uma base tedrica para compreender as estratégias utilizadas pelas
empresas na atracdo de talentos da geracdo Z. O segundo capitulo aborda as
perspectivas e diferengas geracionais, com foco em juventude e geragéo Z, a fim de
entender melhor suas caracteristicas e particularidades. Para concluir a analise, é
realizado um estudo de caso sobre a comunicacdo e marca empregadora do Grupo
Boticario, que demonstrou compreender e englobar as prioridades dessa geracdo na
comunicacdo do seu programa de estagio e em demais canais de maneira clara,
assertiva e auténtica.

Palavras-chave: Employer branding. Geracdo Z. Comunica¢do organizacional.
Atracao de talentos. Novas Narrativas.



ABSTRACT

MARQUES, Amanda Manhani. Generation Z beyond TikTok: understanding
priorities and unveiling new narratives for a successful Employer Branding. 2023.
Trabalho de Conclusao de Curso (Bachelor Degree in Public Relations) -
Departamento De Relacbes Publicas, Propaganda e Turismo, Universidade de Séo
Paulo, Sao Paulo, 2023.

Of exploratory nature, this study aims to examine Employer Branding strategies and
talent attraction narratives for Generation Z. Although this generation is often perceived
as "the TikTok gen", the purpose of this analysis is to go beyond the study of popular
social media platforms among this audience and deeply understand their priorities,
values, and what they consider relevant in companies seeking to hire them. The first
chapter of this research is based on a literature review of Employer Branding and
organizational communication, providing a theoretical foundation to comprehend the
strategies used by companies to attract Generation Z talent. The second chapter
explores generational perspectives and differences, focusing on youth and Generation
Z, in order to understand their characteristics and peculiarities. To conclude the
analysis, a case study is conducted on the communication and employer brand of
Grupo Boticario, which demonstrated a clear, assertive, and authentic understanding
and incorporation of this generation's priorities in the communication of its internship
program and other media.

Keywords: Employer branding. Generation Z. Corporate communication. Employee
attraction. New Narratives.
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1 INTRODUCAO

No contexto atual onde percebemos um mercado de trabalho cada vez mais
diverso e com diferentes prioridades, podemos atribuir algumas mudangas a uma
geracdo que vem com valores fortes para lutar pela carreira que acredita: a geragao
Z. Esses jovens, que cresceram em um mundo digitalizado, trazem para o mercado
novas perspectivas de prioridades relacionadas ao trabalho que devem ser escutadas
e trabalhadas pelas marcas que buscam os ter como clientes e, principalmente,
funcionarios.

Para isso, devemos entender e criar novas narrativas para nos comunicarmos
com esse publico em estratégias de Employer Branding, a fim de atrair e reter os
talentos dessa geracao. Este trabalho buscar4d compreender as caracteristicas da
geracgdo Z para além dos meios de comunicagéo: seus valores, prioridades e o que
buscam no momento de aplicar para vagas de diferentes empresas.

A escolha desse tema foi motivada por trés razfées. Primeiro, eu, nascida em
2000, sou parte da geracdo Z e enxergo que muitos amigos e colegas proximos
(também nascidos no mesmo periodo) estdo redefinindo suas prioridades quando
falamos sobre o nosso futuro no mercado de trabalho. Comparando com a geracao
dos nossos pais (millennials ou geracédo X), enxergamos muitos conflitos na maneira
com que essas geracdes entendem o trabalho, metas, desenvolvimento de carreira e
até outros tépicos fora do ambiente profissional.

Segundo, por meio das minhas experiéncias profissionais até o presente
momento, descobri na area de Recursos Humanos (RH) um encontro e casamento
perfeito com a Comunicacao e as Rela¢des Publicas (RP): se no RH nos preocupamos
em cuidar de pessoas, 0 mesmo fazemos em RP - seja na melhor forma de se
comunicar para um publico-alvo, gerir e evitar crises internas ou promover um
ambiente melhor por meio da comunicag¢do. Ambas as areas podem se tornar grandes
aliadas na manutencdo de um relacionamento positivo inerente as organizacgoes,
fazendo com que todos os setores da empresa funcionem de maneira eficaz. Entéo,
guando pensamos em Employer Branding, vejo uma grande oportunidade para o
profissional de relacdes publicas atuar de maneira estratégica convergindo os
conhecimentos de Recursos Humanos e Relacdes Publicas, areas que pessoalmente

muito me interessam.
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Por ultimo, como futura Relacfes-Publicas, creio que é fundamental para um
bom profissional deste curso estar sempre antenado ao mundo e as novas tendéncias
de comunicacdo. Com a chegada de novas tecnologias digitais, todos os conceitos
que ja sabemos podem se alterar rapidamente e devemos estar preparados para
conseguirmos nos comunicar de maneira eficiente em diversos cenarios. O
crescimento de jovens da geracdo Z no mercado de trabalho vem chamando a
atencdo de empresas e profissionais da area de comunicagdo ao surgirem novas
trends, redes sociais e exigéncias corporativas por parte dessa geracao. Portanto,
precisamos entender 0s seus comportamentos, necessidades, prioridades e
demandas a fim de atrair e reter esses jovens talentos.

Ao longo deste trabalho serdo discutidos 0s aspectos comunicacionais e
geracionais para compreendermos os fatores supracitados. No primeiro capitulo,
abordaremos conceitos de Comunicacao Organizacional e Employer Branding. Para
discorrer sobre Comunicacdo Organizacional, utilizaremos como referencial teérico
autores como Margarida Kunsch, Elisabeth Saad e Gaudéncio Torquato, pioneiros na
elaboracao e conceituagcdo sobre esses topicos. Ainda, para diferenciar os conceitos
de Imagem, ldentidade e Reputacao, este capitulo conta com visdes de Selma Cruz,
Joan Costa, Sérgio Guardado e Gisela de thieSousa. Para introduzir Cultura
organizacional, foram referenciados Edward T. Hall, Andrew Dubrin e Paulo Lemos.
Ao final, explicaremos o surgimento do Employer Branding, seus conceitos e
importancia por autores como Tim Ambler, Simon Barrow, Cristiane Thiel, Viviane
Mansi e Bruna Mascarenhas.

No segundo capitulo, o foco central € sobre juventude e Geracdo Z. Para
entender mais sobre juventude e inicio de carreira, utilizaremos de referéncia
bibliografica Jesus Martin-Barbero, em seu livro “Jovens entre o palimpsesto e o
hipertexto.” Sobre geracao Z e diferengas geracionais, foram utilizados autores como
Margaret Mead e diversas pesquisas de grandes consultorias como Deloitte e WGSN,
gue preveem tendéncias de consumo. Também, de inspiracéo, foi utilizado o podcast
“Think Tank”, da Associagao Brasileira de Comunicagédo Empresarial (ABERJE), em
sua série focada na geracéo Z.

O ultimo capitulo € composto por uma analise de caso do programa de estagio
Geracdao B, do Grupo Boticario, juntamente com o site de carreiras da organizagéao. O

objetivo € entender o que algumas empresas estédo fazendo para se comunicar com
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essa geracao no ambito de marca empregadora, e como outras podem se inspirar
para investir ainda mais no desenvolvimento do seu Employer Branding.

E importante destacar que o propdésito deste trabalho é auxiliar na compreens&o
das caracteristicas coletivas para uma melhor cooperacao entre geracdes e empresas

no mercado de trabalho, sem descartar a individualidade de cada pessoa.
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2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL E EMPLOYER BRANDING

2.1 Comunicagéao Organizacional

Compreende-se por Comunicacdo Organizacional todos 0s processos
comunicacionais que ocorrem entre uma organizacao e seus publicos. Assim como o
papel dos profissionais de Rela¢des Publicas vem se transformando ao longo do
tempo (profissdo que antes era voltada para o seu lado técnico, com uma pratica mais
nacional e um modelo tarefeiro, hoje caminha para o seu lado estratégico), assim
devemos pensar a comunicacao organizacional. Seja ela conhecida por terminologias
como “Comunicagdo Empresarial”, “Comunicagdo Corporativa” ou como a
utilizaremos neste trabalho “Comunicagdo Organizacional”’, um fator deve ser
considerado: as transformacdes de mundo devem ser refletidas na comunicacdo das
organizacoes.

No contexto digital dos dias atuais, a comunicagdo organizacional deve ser
integrada, de modo a contemplar a via de méo dupla criada pelos meios digitais.
Nesse novo ambiente, tanto as organizacdes quanto seus stakeholders ganham voz,
gerando um consumidor cada vez mais participativo e consciente. A autora Margarida
Kunsch comenta a importancia de uma comunicacao organizacional integrada, que se
atente aos perfis dos novos consumidores e que seja estratégica na manutencédo de
didlogos. Segundo Kunsch:

As organizagdes modernas ndo podem se limitar apenas a divulgacao de
seus produtos e servicos. Necessitam se identificar perante um publico
consumidor cada vez mais exigente. A comunica¢do institucional deve

agregar valor ao negd6cio das organizacbes e contribuir para criar um
diferencial no imaginério dos publicos. (2003, p. 167).

Portanto, a comunicacgao organizacional deve ser valorizada para além de uma
mera transmissdo de informacdes. Ela deve ser entendida como um dialogo, que
convida para a conversa todos os publicos interessados e utiliza as revolucdes
tecnologicas a seu favor. Para Saad (2016, p.61), as organiza¢cfes devem adaptar-se
a esse cenario digital da comunicacao, voltando-se para o lado estratégico da
comunicacdo organizacional. As tecnologias digitais podem ser um meio que

potencialize a comunicagao das organizagdes, € nd0o 0 oposto.
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Podemos dizer, portanto, que a comunicacdo organizacional fica
potencializada pelas tecnologias digitais, assumindo um grande papel
estratégico de integracao de discursos e de complexificacdo dos processos,
exigindo-se uma postura planejada de forma sistematica para o seu sucesso.
(SAAD, 2016, p. 61).

Além disso, esse papel estratégico deve considerar as dimensdes da
comunicagao organizacional. Em “A Comunica¢do como fator de humanizagédo das
organizagdes”, Kunsch comenta sobre trés dimensdes: a instrumental, a estratégica e
a humana. A dimensdo humana é fundamental para a comunicacéo e intrinseca as
organizacfes, pois essas sdo constituidas e originadas por pessoas. Para uma
comunicacdo humanizada, deve-se considerar a subjetividade, as rela¢cées humanas,
a identidade e contexto em que as pessoas estao inseridas.

Sandra Sanches e Edna Kahhale (2003, p. 39) complementam a abordagem
do lado psicoldgico da subjetividade e afirmam que “para compreender a subjetividade
€ necessario ir em busca do seu processo, portanto, buscar as determinacgfes sociais,
histdricas e os sentidos proprios construidos pelo sujeito ativo, singular e social.”

Assim, podemos afirmar que cabe as organizacdes e aos gerentes de
comunicacdo a compreensao da multiplicidade de meios e dos novos perfis de
consumidores, considerando a comunicacdo organizacional com uma visao de

planejamento estratégico ao invés de técnico.

2.2 Comunicacao institucional: imagem, identidade e reputacéo

Ainda na concepcao de Kunsch sobre comunicacéo organizacional, a autora
desenvolve o composto de comunicagéo integrada, que compreende em um mix das
comunicacgdes interna, mercadolégica e institucional. Essa filosofia direciona a
convergéncias dessas trés grandes modalidades comunicacionais, como mostra o
diagrama abaixo, e assume que elas devem ser pensadas em conjunto, de maneira

estratégica e articulada.
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Figura 1 - Composto Da Comunicacao Integrada

Composto da comunicyeso

Comunicagdo interna

Comunicag¢do administrativa
Fluxos

Redes formal e informal

Veiculos

Comunicagdo
institucional

Comunicagdo
Mercadolégica

Comunicagio
organizacional

Relagdes Piblicas
Jornalismo empresarial
Assessoria de imprensa

Editoragdo multimidia
Imagem corporativa
Propaganda institucional

Marketing social

Marketing cultural

Marketing
Propaganda

Promogio de vendas
Feiras e exposicdes

Marketing direto
Merchandising

Venda pessoal

Fonte: KUNSCH (2003, p. 151).

Para este trabalho, faz-se necessario aprofundar na camada da Comunicacao
institucional, que sera utilizada também na andlise de caso. Para a autora, a
comunicagéo institucional “é a responsavel direta, por meio da gestao estratégica das
relacdes publicas, pela construcdo e formatacdo de uma imagem e identidade
corporativas fortes e positivas de uma organizacdo.” (KUNSCH, 2003, p. 164). Essa
camada compreende as Relacdes Publicas e a Imagem e Identidade corporativa, que
Sd0 responsaveis por comunicar sobre a propria organizacdo, se utilizando de
artefatos da filosofia institucional e contribuindo para a reputacdo da mesma.

O surgimento da comunicagao institucional marca uma ruptura na concepgao
de que organizacdes apenas comunicam seus produtos com viés mercadoldgico, e
introduz a perspectiva de que as instituicdes necessitam comunicar também o que
elas sdo, qual seu proposito e seus posicionamentos perante a sociedade. Para
Gaudéncio Torquato, a comunicagao institucional visa conquistar credibilidade e
confiancga, tendo como meta finalista a influéncia politico-social, utilizando estratégias
de Relacdes Publicas (apud KUNSCH, 2003, p. 164).

Dentro desta camada estdo alguns conceitos importantes, dos quais sao

necessarios destacar neste topico.
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2.2.1 Imagem corporativa

Quando pensamos em uma organizacao, conseguimos visualizar na nossa
cabeca uma opinido repleta de sensacgdes, sentimentos, impressdes e convicgoes,
seja ela positiva ou negativa. Podemos chamar de Imagem corporativa essa
representacao que esta no imaginario dos publicos a respeito de uma instituicdo. Joan
Costa afirma que: “A imagem de empresa € a representacdo mental, no imaginario
coletivo, de um conjunto de atributos e valores que funcionam como um estere6tipo e
determinam a conduta e opinides desta coletividade” (2001 apud KUNSCH, 2003, p.
171).

Assim, quando falamos em imagem, estamos nos referindo a maneira com que
as organizacdes sao percebidas pela visdo do publico. Por esse motivo, é fundamental
que haja investimento na imagem corporativa, tendo em vista que uma imagem
negativa pode acarretar prejuizo mercadologico, institucional e também na atracao e
retencao de talentos. Os profissionais responsaveis pela imagem devem estar atentos
a diversos fatores internos e externos para a manutengdo de uma imagem positiva,
como o contexto atual da organizacdo, a subjetividade, as preferéncias dos seus
publicos-alvo e suas narrativas de identidade e memoria. Nassar define o conceito de
imagem e o relaciona com o passado, o presente e o futuro das organizacgdes:

E um elemento transitivo e conjuntural do simbélico organizacional
produzido a partir das experiéncias da sociedade e de seus publicos

nas suas relacgdes cotidianas (diretas ou indiretas) com a organizacdo. Essa
construgdo simbdlica tem como elementos o passado-presente da
organizacgao — representado pela sua historia e a sua memdria que circulam
no ambiente social, por meio de registros escritos e orais — e

o presente-futuro da organizacdo representado pelos seus propdsitos.
(NASSAR, 2023)

2.2.2 ldentidade corporativa

Assim como os publicos tém uma determinada percepcdo sobre as empresas,
essas também possuem uma identidade prépria que desejam que seja percebida
pelos publicos. Portanto, quando falamos em identidade corporativa, nos referimos ao
que a empresa é e como ela gostaria de ser percebida: por todas as suas
caracteristicas, valores, ac0es, proposito e fins mercadologicos. Kunsch distingue de
maneira clara Imagem e Identidade quando afirma que: “Imagem € o que passa na

mente dos publicos, enquanto identidade € o que a organizacao €, faz e diz”.
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Logo, a identidade é a realidade da organizacéo, devendo sempre ser pautada
na verdade e na transparéncia. Para De Sousa:
Se a imagem corporativa se relaciona com a percep¢do externa que 0s
diferentes publicos tém sobre a organizacao, sua identidade se vincula as
caracteristicas que sao inerentes a ela. E possivel tracar um paralelo com a
formacdo humana, pode-se dizer que a identidade é como a personalidade

do sujeito, ndo podendo desta forma ser artificialmente construida. (2006, p.
184).

Diante de consumidores cada vez mais exigentes (que demandam que as
organizacbes sejam socialmente ativas e éticas) e no meio digital onde tudo é
divulgado instantaneamente, faz-se necessario um posicionamento coerente, que seja
percebido de forma natural e verdadeira para os publicos. A identidade vai muito além
dos simbolismos visuais de uma organizacdo (logotipos, cores, imagens): para
alcancar uma imagem positiva e uma identidade corporativa forte, é crucial que exista
uma consisténcia entre as agdes da empresa e suas a¢oes de comunicacéo integrada,
utilizando das trés modalidades comunicacionais (institucional, mercadolégica e

interna) de modo convergente e coerente (KUNSCH, 2003).

2.2.3 Reputacao

Ao relacionar imagem e identidade corporativa, é necessario pensar em um
conceito que resulta do gerenciamento desses dois elementos: a reputacdo. Para
Nassar, a reputacdo “¢ a metamemoria retida de forma rizomatica pela sociedade,
grupos, publicos e individuos a respeito de uma organizacdo, de um grupo ou de um
sujeito” (NASSAR, 2023). E claro que se a organiza¢&o possui uma imagem negativa
e ndo desenvolve uma identidade sélida, sua reputacdo também sera afetada e
sofrera a consequéncia de ser percebida como contraproducente.

Sérgio Guardado, em “Reputacéo, Branding e Propdsito”, também relaciona a
gestdo da reputacdo com o branding, sendo este o responsavel por identificar o
propasito e as virtudes da empresa para que a reputacao seja gerenciada da melhor
forma, a fim de reforcar e propagar esses valores. Para o autor, “o branding ajuda a
empresa na definicdo de seu proposito, enquanto a gestdo da reputacdo cuida da

trajetdria desse propdsito na dindmica da vida real” (GUARDADO, p. 104).
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E importante destacar que, assim como na identidade, no existe espaco para
falsidade e propaganda pura: a gestéo da reputacdo deve caminhar lado a lado com
a transparéncia. Principalmente na era digital, ambiente no qual as crises podem se
instaurar de maneira frenética com um simples comentério nas redes sociais.

Cruz discute essas mudancas na gestao da reputacdo em consequéncia das
novas tecnologias e afirma que:

Criou um ambiente de transparéncia total, no qual denuncias feitas por
gualquer cidaddo anénimo podem ter tanta influéncia sobre a opinido publica
guanto o comentario do mais respeitado ancora de jornal. E exp0s, sobretudo,
a vulnerabilidade de reputacdes construidas por meio do marketing e da

comunicacdo publicitdria, sem fundamento nas praticas e politicas da
organizagéo. (2017, p. 67).

Assim como a confianga, a reputacdo de uma organizacao pode levar anos
para ser construida, e segundos para ser destruida. E quando falamos em reputacao
devemos nos atentar ndo somente ao publico externo, mas também ao publico interno:
0s colaboradores e porta-vozes de dentro da organizagdo (principalmente
considerando estratégias de Employer Branding e a atracdo de potenciais talentos,
gue levardo em conta as avaliacdes realizadas internamente). Os colaboradores
precisam ser vistos como um fio condutor que, ao compreenderem 0s principios da

marca, colaboram para uma reputacédo poderosa (GUARDADO, 2017).

2.3 Cultura organizacional

Assim como podemos entender a palavra “cultura” como um conjunto de
costumes e valores compartihados por um mesmo grupo social, a cultura
organizacional pode ser definida como o conjunto de normas, principios,
comportamentos e artefatos compartilhados dentro de uma organizagdo. Para
compreendermos a fundo as estratégias que podem ser tomadas para melhorar a
marca empregadora, € necessario realizar uma autorreflexdo sobre a cultura da
empresa, a fim de entender o que sera vendido no momento de promover a imagem
da organizacéo para os futuros candidatos.

Outro ponto importante é que, quanto mais forte a cultura, maior a probabilidade
da empresa se tornar um lugar reconhecido por essa reputacdo e atrair e reter
funcionarios qualificados que se identifiquem com ela. Por exemplo, se algumas das

caracteristicas da cultura de uma empresa sao “flexibilidade” e “inovagao”, pessoas
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gue sejam mais apegadas a rotina e prefiram estabilidade tém menor chance de se
adaptar e maiores chances de se desligarem da companhia. Andrew Dubrin cita
algumas das implicacbes e impactos de possuir e investir em uma cultura

organizacional forte, como descrito na imagem abaixo.

Figura 2 - Consequéncias e implicac6es da Cultura Organizacional

Vantagem competitiva e sucesso financeiro

Produtividade, qualidade e moral

o /

Organizacional

Inovagdo
Compatibilidade das fus@es e aquisiges
Ajuste pessoaforganizagio

Diregdo da atividade de lideranga

Fonte: DUBRIN (2003, p. 356).

Além disso, uma pesquisa realizada em 2021 pela PwC concluiu que
organizacbes que possuem uma cultura ilustre e que € prioridade na agenda da
lideranca sdo mais provaveis de apresentarem um aumento de 80% nos indices de
satisfacdo dos funcionarios. O socio de Consulting da PwC Brasil, Tomas Roque
(2021), afirma que:

A cultura organizacional bem definida é capaz de gerar uma vantagem
competitiva importante para as empresas, pois elas conseguem atrair
melhores talentos e manté-los mais alinhados e engajados. Isso resulta em

melhor desempenho, alcance dos objetivos estratégicos da empresa e
cumprimento de promessas da marca para os clientes.

Para isso, € importante abarcar os aspectos que constituem a cultura
organizacional. O antropologo Edward T. Hall assimila a cultura em um formato de
iceberg, onde no topo (visivel) se encontram 0s comportamentos e costumes, e no
fundo (menos visiveis) estdo as crengas, valores e concepgdes. O autor acredita que
no fundo se encontra a maior parte da cultura, e que para compreendé-la precisamos

explorar todos esses aspectos que nado sao facilmente enxergados.
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Figura 3 - Iceberg cultural

Topo: facilmente percebidos
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Valores Interpretacoes

Fundo: mais dificil de perceber

Fonte: Adaptado de Hall (1976).

Ao considerar a gestdo do Employer Branding, aspectos da cultura como
Missdo, Visdo e Valores precisam estar bem definidos e explicitos nas formas de
comunicacdo com o0s potenciais talentos. A comunica¢do possui uma funcao
estratégica de resultados, visto que, quando bem aplicada, tem o potencial de agregar
valores de maneira a ajudar as organizagfes a cumprir sua missao e concretizar sua
visdo. Colaboradores que entendem e se identificam com a filosofia institucional de
uma organizagdo estdo incluidos na estratégia do negocio e se sentem parte dos
resultados da empresa.

Para definir brevemente, podemos diferencia-los da seguinte forma: a missao
deve explicar sobre o proposito e a razao de ser da empresa, a visao deve apresentar
onde a empresa deseja chegar em um determinado periodo de tempo e os valores
sdo o0s principios basicos que devem orientar a conduta da empresa e dos seus
colaboradores (LEMOS et al., 2014).
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Empresa

Misséo

Visao

Valores

Coca-Cola FEMSA

Satisfazer com exceléncia
nossos consumidores de
bebidas.

Ser lider total de bebidas, gerando
valor econémico, social e
ambiental sustentavel, gerenciando
modelos de negdcio inovadores e
ganhadores, com os melhores
colaboradores do mundo.

1. As pessoas primeiro
2. Mentalidade de
proprietarios

3. Foco obsessivo ho
consumidor e no cliente
4. Decisdes ageis

5. Exceléncia
operacional

Itat

Estimular o poder de
transformacgéo das pessoas.

Ser o banco lider em performance
sustentavel e em satisfacao de
clientes.

1.Etica inegociavel

2. Trabalhamos para o
cliente

3. Movidos por
resultados

4. Nao sabemos de
tudo

5. Queremos
diversidade e incluséo
6. “WVamos de turma”
(Colaboracao)

Renner

Encantar a todos é a nossa
realiza¢éo. Por meio de
nossos hegoécios, encantamos
colaboradores, clientes e
todos que fazem parte dessa
rede, sempre com muita
colaboracéo e olhar para as
pessoas.

Entregar a melhor experiéncia em
moda e lifestyle para o segmento
médio/alto, encantando nossos
clientes com produtos e servicos
de qualidade a precos
competitivos, por meio de um
ecossistema inovador e
sustentavel.

1.Encantar

2. Nosso jeito

3. Gente

4. Donos do negdcio
5. Obstinag&o por
resultados
excepcionais

6. Qualidade

7. Sustentabilidade

Fonte: Site das empresas, acesso em abril de 2023.

2.4 Employer Branding: origens, conceitos e estratégias

O termo Employer Branding (marca empregadora, em portugués) vem sendo

cada vez mais utilizado nas organizacdes para garantir os melhores talentos do

mercado. Isso se da porque, em um mercado cada vez mais competitivo, a busca por

profissionais que sejam verdadeiros embaixadores da marca e compactuem

verdadeiramente com o proposito e os valores da organizacdo demanda um longo

processo de fit cultural, identificacdo e proposta de valor por parte da empresa.

O termo em inglés surge pela primeira vez na Inglaterra, em 1996, definido

pelos autores Tim Ambler e Simon Barrow em um artigo denominado “The Employer

Brand” (A Marca Empregadora, em portugués). Para eles, os melhores funcionarios

geram as melhores empresas e produtos, que resultam no melhor marketing boca a
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boca responsavel por atrair os melhores potenciais talentos (AMBLER; BARROW,
1996). Esse processo se da por um ciclo vicioso, que relaciona a importancia de atrair
os melhores talentos para o sucesso dos produtos/servigos, resultando em uma

empresa consolidada e eficiente.

Figura 4 - Ciclo da relagéo entre os melhores talentos e as melhores empresas

Melhores _
talentos
r'r.. .
' \|
Melhores candidatos Melhores empresas
A |
\ /
\ /
S Melhor o
Marketing boca a boca

Fonte: Adaptado de Ambler e Barrow (1996, p. 2).

Assim, para garantir os melhores candidatos, uma marca deve investir no
fortalecimento de seu Employer Branding. Quando pensamos em imagem, identidade
e reputacdo corporativa, podemos afirmar que esses conceitos estdo amplamente
relacionados com a gestdo da marca empregadora. Entretanto, a diferenca entre
esses conceitos e Employer Branding, de fato, € que podemos entender esse ultimo
como a reputacdo de uma organizacdo como marca empregadora. Enquanto a
comunicacgdo institucional pode se referir a todos os stakeholders, a marca
empregadora converge seus esfor¢os e acdes para atrair e reter os melhores talentos.

Portanto, se fossemos resumir em um tweet o conceito de Employer Branding,
podemos afirmar que o termo se refere & maneira como uma organizacao pode ser
percebida como um lugar bom para se trabalhar no imaginario dos publicos (sejam
eles os atuais funcionarios ou 0s potenciais candidatos). Essa estratégia deve ser
reforcada pela lideranca e funciona como um trabalho de reputacdo de marca, porém
voltada a marca com o seu papel de empregadora. Assim, o intuito dos profissionais

gue trabalham com a gestdo da marca empregadora deve ser adotar estratégias que



24

facam com que seja gerada sempre uma percepcao positiva a respeito das
organizac6es como ambientes de trabalho.

O LinkedIn, maior rede corporativa do mundo, reforcou a importancia dessa
estratégia e realizou uma pesquisa concluindo que 75% dos candidatos pesquisam
sobre a empresa antes de se candidatar para uma vaga. Essa mesma pesquisa
também apurou que 59% dos lideres de recrutamento estdo investindo mais em EB e
gue existem evidéncias poderosas do impacto financeiro causado por uma boa gestao
de marca empregadora: reduzindo custos na contratagdo, abaixando
consideravelmente a taxa de Turnover (taxa de rotatividade de funcionarios) e
economizando tempo no processo de recrutamento.

Existem algumas plataformas que podem ser adicionadas no planejamento de
comunicacao relacionado a marca empregadora. Dentre elas, podemos citar: site de
carreiras, pagina do LinkedIn, redes sociais, blogs corporativos e até mesmo perfis de
colaboradores influentes da organizacdo (como CEOs). Para bons resultados, é
importante entender a fundo a cultura da empresa, o proposito da marca e seu publico-
alvo, além de comunicar de maneira clara e transparente as caracteristicas da
empresa. Algumas estratégias também envolvem depoimentos de atuais
colaboradores para trazer um tom mais pessoal, emotivo e de veracidade.

Outro conceito a ser considerado na elaboracdo de um bom Employer Branding
€ 0 Employee Value Proposition (EVP), ou proposta de valor ao empregado. O EVP é
o pacote de beneficios a ser oferecido pela empresa que podera atuar como
diferencial competitivo na hora do recrutamento. Esse pacote representa diversos
aspectos da organizagdo, sejam eles materiais ou imateriais, dentre eles:
remuneracao, beneficios, cultura da empresa, programas de desenvolvimento de
carreira, trabalho flexivel, diversidade, clima organizacional e outros. Para Mansi e
Mascarenhas (2020): “A pergunta fundamental a qual o EVP deve responder é: por
que as pessoas devem escolher entrar - e permanecer - na empresa? As respostas a
essas perguntas traréo os atributos de base para a proposta de valor.”.

Naturalmente, a gestdo do Employer Branding ndo deve ser pensada apenas
para os candidatos em potencial, mas também para os colaboradores internos. De
nada adianta ter uma propaganda de um lugar perfeito para se trabalhar se os valores
nao sao aplicados na pratica e a experiéncia do funcionario ndo for compativel com o
que foi vendido para ele na marca empregadora. Temos sempre que lembrar que

todos os funcionarios, como citado acima, funcionam como porta-vozes e fios
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condutores das organizacdes. Dessa forma, é fundamental alinhar o Employer

Branding com a Employee Experience (experiéncia dos colaboradores no dia a dia) e

a cultura organizacional. Segundo Thiel:
Curiosamente, qualquer desconexdo entre sua marca empregadora e sua
experiéncia do funcionario pode nao parecer um grande problema no inicio,
especialmente se vocé estiver focado em atingir suas metas de contratacéo.
Tudo o que vocé promete em sua marca empregadora impulsiona os
curriculos que vocé recebe e isso é 6timo. No entanto, imagine se um produto
gue vocé comprou quebra em apenas um més de uso? Vocé vai se
decepcionar, certo? O mesmo acontece com o0s funcionarios que vocé
contrata. Com o tempo, a incompatibilidade entre como vocé esta se
identificando e a experiéncia que os funcionarios realmente tém dentro de sua

organizagdo pode transformar seu maior ativo em uma fonte de frustragao,
desengajamento e motivo de rotatividade de funcionarios. (2022, p. 58).

Portanto, torna-se claro que as organizagfes precisam investir na gestdo da
marca empregadora, como também em um processo de autoconhecimento para
compreender todas as suas camadas e comunicar de maneira assertiva seus
diferenciais para os publicos certos. O Employer Branding relaciona, de maneira
notavel, as areas de Recursos Humanos e Comunicagdo para alcangcar uma
reputacdo positiva e construir uma imagem prestigiosa para os candidatos e

colaboradores.
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3 JUVENTUDE E GERACAO Z

3.1 Jovens: desafios e mudancas culturais da juventude

Define-se por Geracéo Z todas as pessoas nascidas a partir da metade final do
século 1990 até 2010. Segundo o Estatuto da Juventude, que estabelece como jovens
as pessoas com idades entre 15 e 29 anos, aproximadamente 51 milhdes de
brasileiros fazem parte dessa faixa etaria. Ao considerarmos que os individuos
pertencentes a geracdo Z atualmente se encontram na juventude, podemos concluir
gue uma nova geracdo esta adentrando o mercado de trabalho, e, portanto, é
necessario observar as transformacdes que ocorrem devido a esse fator.

O antropdlogo Jesus Martin-Barbero discute a juventude nascida nos meios
digitais em seu livro “Jovens entre o palimpsesto e o hipertexto”. Além de relatar os
efeitos dos meios digitais na infancia e na juventude, o autor também faz observacdes
sobre como o jovem é visto e considerado pela sociedade. Primeiro, precisamos
compreender o “ser jovem” como ato de transi¢do: a juventude ndo é levada a sério
pois pode ser vista ou como rebeldia, ou como a passagem entre a infancia e a vida
adulta. Dessa forma, a juventude pode ser relacionada com a inexperiéncia e
imaturidade, gerando um tom de irrelevancia e desvalorizacdo em ser jovem. Além
disso, a sociedade também pode enxergar o jovem como "sem valores", ao questionar
as instituicdes como a escolar e familiar (MARTIN-BARBERO, 2022).

Em segundo lugar, ao nascer em meio a uma revolugcédo tecnolégica e com
completo acesso a informacdo, hierarquias de poder que continham dominio e
controle sobre o saber sédo rompidas. Hoje, qualquer conteudo é facilmente acessado
a todo momento e sem filtro nenhum na televiséo, nos jornais, em redes sociais e
outros. Quando os adultos ndo orientam a selecédo de contetdos para jovens, estes
sao expostos a um mundo mais cruel e realista, 0 que pode alterar a visdo que tém
da sociedade.

Martin-Barbero (2022, p. 82) mapeia 4 mudancas culturais que possuem 0s

jovens como atores sociais: o desencantamento de mundo! (causados pela

1 Para Martin-Barbero, a globalizagdo e a racionalizagao fazem com que os jovens sintam um
“desencantamento de mundo”; a racionalizacao do mundo, que acontece devido a globalizacéo,
significa tornar o capitalismo financeiro e as maquinas a coisa mais importante para a sociedade.
Devido a sensacdo de desvalor e exclusao causada por essa realidade cruel do mundo, surgem as
necessidades de drogas, suicidio e depressao, que revelam a real necessidade que esta intrinseca a
juventude: a necessidade de pertencer, de sentir seu valor e de ser protagonista.
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globalizacdo, a racionalizacdo e o capitalismo ferrenho), o mal-estar do sujeito
(provocado pela sensacédo de exclusdo dos jovens), o tempo (que agora tem um
imediatismo latente, gerando outra consciéncia de tempo) e a nova geografia laboral
(n&o preparamos os jovens na escola para todas as mudancas que o mercado de
trabalho esta passando, como o avanco de Inteligéncias Artificiais ou a constante onda
de layoffs, por exemplo). Portanto, quando relacionamos juventude e mercado de
trabalho, temos que levar em conta essa necessidade de pertencer e de querer fazer
a diferenca em uma sociedade em ruinas que ndo os enxerga.
E verdade que a juventude de hoje ndo tem utopias, o que ela procura é se
integrar nesta sociedade, ter direito a seus bens. Evidentemente, 0s jovens
ndo podem se integrar nesta sociedade sem desintegra-la, sem transtorna-
la, sem derrubar os muitos preconceitos que ainda perduram, toda a

hipocrisia, as muitas formas de exclusao, as muitas formas de marginalizagao
social, econdmica, politica, cultural. (MARTIN-BARBERO, 2022, p. 78).

Entretanto, é fato que ndo podemaos restringir e pensar nas mudancas somente
no aspecto tecnoldgico, tendo em vista que a esfera cultural do mundo também sofreu
diversas mudancas. A geracao Z, por exemplo, nasceu em meio a diversos avangos
tecnologicos, mas também é a geracdo que nasceu em uma sociedade mais diversa
e flexivel, resultado das lutas por direitos que se estendem até os dias atuais.

A revolucdo que a Gen Z presencia ndo é somente da informacéo, mas também
a social e cultural, propiciada em partes pelo maior acesso a informacao. Assim, torna-
se claro que sua insercdo no mercado de trabalho deve ser pautada por muitas
provocacoes a respeito de como enxergamos 0 mundo e o ambiente profissional nos

dias de hoje, fomentando mudancas em prol dos valores que ela defende.

3.2 Breve estudo das gerac0Oes: as diferencas geracionais

Para diferenciar as geracdes baby boomers, geracdo X, Y e Z, € importante
delimitar o conceito de geragdo. Embora muitos sociologos tenham conceituado este
tépico, o estudo de Karl Mannheim é um dos mais classicos sobre o assunto. Para

ele:

A ligacé@o geracional ndo é, sobretudo, outra coisa sendo uma modalidade
especifica de posicdo de igualdade dentro do campo histérico-social, pela
proximidade dos anos de nascimento. Se o que é prdprio da posicao de
classe pode ser determinado puramente pela caracterizacdo das condi¢ces
socioecondmicas, por sua vez, a posicdo geracional pode ser determinada a
partir de certos momentos vitais - baseados nos dados naturais da mudanca
das geracdes - que sugerem aos individuos afetados por eles certas formas
de vivéncia e pensamento. (MANNHEIM, 1993, p. 210).
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Portanto, podemos entender as geracfes como grupos de individuos que
compartilham das mesmas experiéncias e adversidades historicas. Essa conexao
pode surgir de momentos como, recentemente, a pandemia do coronavirus ou crises
politicas, instabilidade econémica e mudancgas sociais. Assim, € possivel dizer que o
conceito de geracao se relaciona com uma experiéncia compartilhada. Entretanto, néo
devemos generalizar e esquecer da singularidade e subjetividade com que cada
individuo interpreta essas mudancas de mundo.

Conforme o0s anos se passam, o0 contexto histdrico-social se altera e essas
experiéncias coletivas refletem nos habitos e até mesmo padrées de consumo das
diferentes geracdes. A consultoria McKinsey, em uma pesquisa realizada sobre a
Geracdao Z, resume de forma simples as diferencas geracionais entre baby boomers,

geracao X, millennials e geragéo Z.

Figura 5 - Quadro de diferencas geracionais

0 HISTORICO DAS GERAGOES

O contexto histérico da criacdo de cada geracao influencia seu comportamento e sua forma de consumir

BABY BOOMERS GERA(,‘Z\O X GERAQ[\O YOUMILLENNIALS GERA():T\O VA
(de 1940 a1959) (de 1960 a1979) (de1980a1994) (de 1995 a 2010)
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No Brasil, hegemonia do capitalismo econdmica e surgimento realidades, redes sociais,
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Fonte: Exame (2017).

A expressao baby boomers (explosdo de bebés, em portugués) se refere ao
aumento populacional pés segunda guerra mundial e € utilizada para definir as
pessoas nascidas entre 1940 e 1959. Por estarem inseridos neste contexto, o0s
boomers sdo uma geragao que possui o trabalho como prioridade e, disciplinados com
rigidez e controle, tendem a ser extremamente leais as empresas em que trabalham.

Entre suas caracteristicas, podemos citar o perfil mais conservador e obediente, que
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valoriza o status e a ascensao profissional. Além disso, s&o um grupo que possui mais
dificuldade com as tecnologias digitais, pois essas foram inseridas em suas vidas
depois da fase adulta (DOS SANTOS et al., 2014).

A geracdo X, no entanto, por ter experienciado um periodo de transicdo e
instabilidade empresarial, tende a ser mais individualista e empreendedora. Ao
contrario dos baby boomers, sdo mais desconfiados e cautelosos em relacdo aos
ambientes em que trabalham. Sdo também mais flexiveis que os boomers, por
presenciarem mudangcas como a popularidade da televisdo, o surgimento dos
computadores e a maior insercdo das mulheres (e maes) no mercado de trabalho
(NOVAES, 2018).

Os millennials, ou geracgéo Y, cresceram com a evolugao da internet e com mais
acesso a informacgdo. Por esses motivos, sdo mais questionadores, priorizam a
qualidade de vida e se preocupam com a realizacdo pessoal. Nasceram em um
periodo de estabilidade econdmica e conhecem o mundo globalizado, entdo sdo mais
otimistas, inovadores e curiosos. De acordo com a pesquisa “Millennials - Unravelling
The Habits of Generation Y in Brazil” os millennials ja sdo a maior parte da forca de
trabalho brasileira, representando hoje mais de 50% das pessoas no mercado de
trabalho.

Por ultimo, os individuos da geragao Z (nomeada a partir do termo “zapear”,
gue significa mudar rapidamente entre canais) sdo os nativos digitais, nascidos entre
as redes sociais, com a popularidade dos smartphones e o acesso imediato a diversos
tipos de informacé&o. S&o mais flexiveis, criticos da realidade em que vivem e criativos.
Se importam com a verdade, com a ética e estdo iniciando suas carreiras no mercado
de trabalho, trazendo consigo algumas exigéncias e valores que sao fundamentais no
momento de aceitar propostas de trabalho ou permanecer em uma empresa por mais
tempo. Apesar de se tratar de uma geragdo mais ativa e protagonista, essa também

€ uma geragdo melancolica, imediatista e ansiosa.

3.3 Geragédo Z e o consumo da informacgao para além do TikTok

E fato que, por nascerem nativos digitais, individuos da geracdo Z sdo hiper
conectados e superusuarios de redes sociais. Uma pesquisa realizada pela Criteo em

2017 indica que os Gen Z 's passam mais horas em seus dispositivos moéveis e
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assistem mais horas de streaming (TV, videos, musicas, podcasts e outros) do que
qualquer outra geracdo. Assim, podemos afirmar que seus aparelhos digitais
funcionam como uma extensdo de seus proprios corpos? e a vida antes dos
smartphones é quase inimaginavel para eles.

Quando pensamos em atracdo de talentos e reputacdo de marcas, a presenca
das empresas nas redes é fundamental para que atinjam o publico jovem com uma
boa gestdo de marca empregadora. De acordo com um relatorio recente do Google,
40% dos jovens ja preferem realizar pesquisas fora de buscadores tradicionais,
optando por buscar conteidos mais imersivos e visuais em plataformas como o TikTok
e o Instagram. Ou seja, € necessario estar constantemente acompanhando os novos
hébitos de consumo para entender a melhor forma e onde se comunicar com esse
grupo mais jovem.

Em um estudo da Globo denominado “O brasileiro ama redes sociais” &
possivel compreender alguns comportamentos no uso de redes sociais e as
diferencas geracionais entre eles. Comparando as redes sociais mais utilizadas, tém-
se que o Whatsapp é o aplicativo mais utilizado entre todas as geracdes, mas a
geracdo Z se destaca pelo uso mais constante de plataformas de videos como

Youtube e Instagram.

Figura 6 - As redes sociais mais utilizadas entre as geragdes

Qual é a sua rede social preferida? Aqui vocé deve escolher uma dnica rede, combinado?

. N 1%_2%
3% s 20/: /o — %
Qutras
B Nenhuma delas
u TikTok
Twitter
Facebook
B Youtube
m Instagram

u WhatsApp

Total Geragdo Z Geragao ¥ Geragdo X Baby Boomers

Fonte: Globo (2022).

2 Referenciando Marshall McLuhan, que em 1964 ja previa os meios de comunicacdo como
extens@es do homem. Para a geracao Z, entdo, esse conceito se encaixa perfeitamente, tendo em
vista que essa geragao nasceu com os smarthphones e sdo considerados os “nativos digitais”.
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Outro fator que se destaca entre essa geracdo € o imediatismo, como a
preferéncia por videos mais curtos (o que justifica o crescimento de formatos como o
Tiktok, o Reels, do Instagram e o Shorts, do Youtube). Entretanto, a geracédo Z
também se considera autodidata e utiliza o Youtube como meio de aprendizagem
sobre diferentes assuntos, ndo se importando tanto com os formatos de video mais
longos nesta plataforma. Nao a toa, o Youtube ocupa o primeiro lugar na lista "Gen Z
's Favorite Brands 2022", que é determinada por uma pesquisa da Morning Consult
Brand Intelligence e apresenta as marcas preferidas da geracao Z.

Além disso, também podemos citar a influéncia como fator determinante no
consumo dessa geracdo. Consomem, acompanham e levam em consideracdo
indicagbes de grandes influenciadores, amigos e até mesmo pessoas Menos
conhecidas na hora da decisdo. Também, por se encontrarem em um mundo
individualista e cheio de possibilidades, essa geracdo busca se destacar e mostrar
sua autenticidade: procuram marcas que fujam da massificacdo, conteddos que
tenham significado e experiéncias exclusivas que demonstrem protagonismo,
conforme relatorio da Consumoteca (2022).

Portanto, embora quando pensamos nessa geracdo associamos ela ao
consumo de videos curtos no Tiktok, é importante entender a diversidade de
interesses e 0s comportamentos que configuram esses jovens. Podemos afirmar que
essa geracdo esta sempre buscando novas formas de interagir com contetdos e
marcas, independentemente da plataforma utilizada. Quando se trata de consumir
conteudo online, a geracdo Z demonstra um perfil multifacetado, que consome fora
dos padrdes tradicionais e busca experiéncias personalizadas, com influéncia e um
posicionamento coerente com a ética e com 0s seus valores.

No ponto de vista das Relagdes Publicas, deve existir um bom planejamento
de branding e um sentimento genuino de conexao e de verdade entre a marca e essa
geracdo. Um dos pilares fundamentais das Rela¢bes Publicas que deve se tornar
essencial para uma comunicacgao eficaz € a transparéncia, que é cobrada ativamente
pelos jovens da “True Gen” (Geragao da Verdade), nome dado a geragao Z por um

estudo da Mckinsey & Company.
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Figura 7 - True Gen: A motivacao do consumo é a busca pela verdade, seja

pessoal, seja coletiva.

A busca pela verdade esta na raiz do comportamento da Geracao Z.

“Undefined ID” “Communaholic” “Dialoguer” “Realistic”
“Nao tenha uma unica “Seja radicalmente “Tenha menos confrontos “Viva a vida
definicdo de si mesmo” participativo” e mais dialogos” pragmaticamente”
Expressando Conectando as Entendendo as Revelando a
sua diferentes diferentes
individual por tras de tudo

Fonte: McKinsey&Company (2022).

Assim, as marcas devem agir para construir uma relacdo de confianca com
geracdo Z, tanto no consumo de seus produtos e servicos como na gestdo de uma
marca empregadora forte da qual os jovens aspirem fazer parte. Seja no Tiktok, no
Instagram, no Youtube, no Twitter ou em qualquer outra rede online, essa geracao
valoriza a autenticidade, o posicionamento claro e dentro do timing adequado, o
compromisso com o propdsito e as medidas praticas e consistentes que endossem 0s

valores da marca.

3.4 Redefinindo prioridades: o que a geragcao Z busca na carreira, valores e ESG

Enquanto para geracfes anteriores (como 0s baby boomers e a geragéo X) o
trabalho e o status eram prioridades que se sobrepunham a qualquer outra questéo
relacionada as condi¢cdes de trabalho ou experiéncias pessoais, a geragdo Z traz
consigo outro conjunto de prioridades. Diante de um contexto histérico mais flexivel,
hiper conectado e globalizado, mas ao mesmo tempo com mais guerras, pandemias
e crises econdmicas e politicas, os jovens dessa geracéo se questionam sobre o que
realmente querem da vida e sobre seu propdésito.

Devido a esse cenario, alguns jovens podem responder com desencantamento

e outros com ativismo, o que faz com que alguns novos tépicos sejam discutidos na
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hora de buscar um lugar para trabalhar. Dentro desses tOpicos estdo algumas

prioridades essenciais para a geracao Z, entre as quais podemos ressaltar:

a) Saude Mental

Em um momento pés-pandémico, em meio a constantes layoffs em diversas
empresas, a inseguranga e o medo da instabilidade financeira e emocional preocupam
0os Z 's. Além disso, essa geracao jA possui conversas mais abertas sobre saude
mental, devido aos altos niveis de estresse e ansiedade causados tanto pelo excesso
de informacdes e a pressdo da vida perfeita nas redes sociais, quanto pelo cenario
mundial que enfrentam ao ingressar no mercado de trabalho, o alto custo de vida e a
frequente onda de burnouts.

Segundo pesquisa realizada pela Deloitte “Gen Z and Millennial Survey”, 50%
dos jovens da geracédo Z do Brasil se sentem ansiosos ou estressados todo ou quase
todo o tempo, e 85% deles afirma que politicas de saide mental sdo muito importantes
na hora de considerar um possivel empregador. Portanto, programas de bem-estar,
cuidados com a saude mental e a valorizacdo do equilibrio entre a vida pessoal e
profissional sdo de extrema importancia para a gestdo de uma boa marca
empregadora.

Como exemplo, podemos citar que uma Employee Value Proposition (EVP)
forte deve incluir, referente a este tépico, beneficios como: canal de apoio e
acompanhamento psicoldgico, portal de academias, servicos de telemedicina, day off,

aplicativos de meditacdo, entre outros.

b) Flexibilidade

Também, outro fator que colabora com o equilibrio da saude mental é a
flexibilidade. Muito se fala entre essa geracao em atingir um equilibrio na vida pessoal
e profissional: passar mais tempo com a familia, se dedicar para projetos pessoais
gue tenham propdsito, ter mais autonomia e poder aproveitar mais o tempo fora do
trabalho sdo algumas das razdes que justificam essa nova prioridade. Assim, 0s
jovens valorizam jornadas flexiveis de trabalho, tanto em relacéo aos horarios flexiveis

como a preferéncia por modelos hibridos e remotos.
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Um estudo global da Microsoft aponta que as chances da geracao Z interagir
com um anuncio de emprego no LinkedIn aumentam em 77% se a descricdo da vaga
incluir a palavra “flexibilidade”. Igualmente, eles também buscam outro sentido na
palavra flexibilidade: a oportunidade de inovar, de ndo estarem presos a somente uma
estrutura de cargo, de poderem transitar entre areas para aprender mais sobre o
negocio e de serem mais criativos.

Portanto, para estabelecer esses beneficios e garantir uma boa proposta de
Employer Branding, podem ser ofertados: horarios flexiveis, modelo de trabalho
hibrido ou remoto, programas de maternidade e paternidade estendidas, beneficios
flexiveis (como cartdes de crédito flexiveis ao invés de opcdes tradicionais de VR ou
VA), day off e outras opcdes que proporcionem a liberdade de escolha da pessoa
colaboradora.

c) Diversidade

Por terem nascido em um mundo mais conectado, globalizado e resultado do
avanco de lutas de minorias por mais direitos, e também sendo uma das geracdes
mais diversas em quesito étnico-racial, a geracdo Z prioriza diversidade e incluséo e
tem essas questdes como valores préprios a serem seguidos e incluidos nos
propdsitos das organizagcées. Um ambiente com préaticas de D&l estabelece politicas
gue incorporem em sua cultura a eliminacdo de preconceitos e vieses, resultando em
um espaco onde todas as pessoas (independente de diferentes origens étnicas,
culturais, religiosas, de género, orientacbes sexuais, deficiéncias, estilos de vida,
idade e outros) se sintam a vontade para colaborar e sejam acolhidas de maneira justa
e com um tratamento igualitario.

Essa geracdo compreende que, além de estarem colaborando para a
sociedade como um todo, lugares mais diversos propiciam a troca de experiéncias e
fazem enxergar diferentes formas de viver, estimulando criatividade, inovagéo e
incluindo também experiéncias positivas para clientes diversos. Segundo um estudo
conduzido pela Thought Exchange, a diversidade foi apontada como um requisito
essencial por 71% dos jovens entrevistados ao se candidatarem para uma vaga de
emprego.

Para exemplificar como essa prioridade pode ser incluida em uma boa proposta

de valor ao empregado (EVP), podemos destacar a¢cdes como: cédigos de conduta e
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ética, treinamentos para uma lideranca mais inclusiva, vagas afirmativas,
treinamentos sobre diversidade e vieses para toda a empresa, compromissos de
representatividade na diretoria, desenvolvimento profissional de minorias, canais

seguros para denuncias, entre outros.

d) Programas de desenvolvimento e capacitacao

Em um mercado de trabalho cada vez mais dinamico e competitivo, o
desenvolvimento de hard skills (habilidades técnicas) e soft skills (habilidades
comportamentais) deve ser incluido para um bom Employer Branding. Principalmente
porque ainda estdo em inicio de carreira, se desenvolver para tornar seu perfil ainda
mais valorizado no mercado é uma das prioridades dessa geracao. O investimento
em programas de capacitacdo e desenvolvimento podem fazer com que os indices de
rotatividade entre essa geracao diminuam, ao perceberem que as empresas oferecem
oportunidades de aprendizagem e flexibilidade para escolher de forma personalizada
0 gque gostariam de aprender.

Empresas precisam investir em programas de educacéao (sejam eles online ou
presenciais) como a oferta de cursos de idiomas, mentorias, cursos de hard e soft
skills, cursos de inteligéncia emocional e até mesmo parcerias com universidades para
oferecer programas de pds graduacdo com um preco especial para as pessoas
colaboradoras ou assumir a responsabilidade financeira de arcar com uma parcela
das despesas da especializa¢éo escolhida.

E importante ressaltar, mais uma vez, que essa geracao valoriza experiéncias
personalizadas. Por isso, planos individuais de carreira, desenvolvimento e
capacitacdo, alinhados com uma mentoria da lideranca direta podem ser uma boa
opcgao para reter esses talentos. Uma pesquisa recente conduzida pela Creditas
revelou que quase metade (48%) dos entrevistados dessa geracgéao ressaltaram que a
oportunidade de crescimento e um plano de cargos sao 0s aspectos mais relevantes

ao participarem de um processo seletivo e escolherem uma empresa para trabalhar.

e) Projetos de impacto e propésito

Por ultimo, podemos destacar que esses jovens valorizam participar de projetos

de impacto, onde enxerguem um propdsito e tenham a oportunidade de refletir seus
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valores pessoais. Em pesquisa sobre a geracdo z realizada pelo site de empregos
Glassdoor, relatou-se que essa geracdo prefere cargos que proporcionem a
oportunidade de moldar a cultura da empresa e ter um impacto social. Porisso, a ESG
€ uma sigla muito valorizada por esses jovens.

ESG é a sigla para Environmental, Social and Governance (Governanca
Ambiental, Social e Corporativa, em portugués) e representa as praticas de empresas
frente a esses objetivos sociais de responsabilidade e sustentabilidade. Apesar de ser
um termo que se popularizou recentemente, ja é cobrado e esperado das empresas
transparéncia em seus feitos que englobam préticas e politicas de ESG.

O tripé encontrado nas organizagfes globalizadas, recentemente chamado
pela abreviagdo de ESG para resumir as praticas adotadas, substituiu o fator
econdmico para o termo governancga corporativa, pois amplia a visdo e ndo
somente engloba o resultado comercial, mas também a transparéncia nesta

divulgacdo, os comités de auditoria, a conduta corporativa e o combate a
corrupgdo. (COSTA; FEREZIN, 2021, p. 88).

Pelo fato de a geragdo Z ser socialmente consciente e se preocupar com
questdes relacionadas ao meio ambiente, € importante que as organizacdes se
atentem a importancia da ESG para atrair e reter talentos dessa geracédo, bem como
para manter uma reputacao positiva no mercado de trabalho. Os aspectos da ESG
sdo vistos pelos jovens como um compromisso e estabelecimento de um propésito
visando um mundo melhor para essa e as préoximas geracoes.

Portanto, para abranger essa prioridade, a empresa pode contemplar em sua
EVP: oferta de projetos de voluntariado, relatérios transparentes de ESG,
compromisso com a Agenda da ONU acompanhados de acdes efetivas,
desenvolvimento de projetos de impacto social, politicas de desenvolvimento de
produtos sustentaveis, certificacdes de sustentabilidade, treinamento de liderancas

voltado para responsabilidade social, entre outros.

3.6 Novas narrativas de atracao e retencao de talentos paraa Gen Z

Entender o individuo e a condicdo em que ele recebe, aceita, recusa,
remodela, em fun¢é@o do seu horizonte cultural, politico e filoséfico, e como
responde a ela. (WOLTON, 2006, p. 16).

Mais do que compreender oS canais nos quais 0s jovens da geracdo Z
consomem conteudo, € essencial compreender também seu contexto, suas
prioridades e seus desafios. Para a constru¢do de novas narrativas, faz se necessario

estudar esse publico, seu contexto historico e cultural, suas tendéncias e até mesmo
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aversdes. Seria ineficaz, por exemplo, apenas divulgar um video de uma danca que
esteja bombando no TikTok se os valores da Geracdo Z, como sustentabilidade e
flexibilidade, ndo forem incorporados a estratégia de comunicacdo e EB da marca.
Assim, as novas narrativas devem abordar essas novas prioridades para
garantir que o Employer Branding seja auténtico e coerente, e ndo apenas um
espetaculo efémero e insustentavel. Em tempos de excesso de informacéo, torna-se
ainda mais dificil se comunicar com publicos que estdo o tempo todo sendo
bombardeados por uma quantidade infinita de conteldos vazios e momentaneos.
Portanto, as novas narrativas devem ser afetivas, conter propésito e fazer com que as
pessoas se identifiquem e queiram fazer parte de algo maior, de um coletivo, nesse

caso a organizacao.

Comunicar ndo significa informar, constitui interagir, favorecer a troca de
mensagens com bases em sentimentos e experiéncias de vida - algo préximo,
intimo, humano - narrativas capazes de afetar positivamente e serem, de fato,
envolventes e efetivas. As narrativas de comunicacao, ou seja, a presenca de
uma visdo que subjaz as ideias, as praticas, aos habitos e aos sonhos das
pessoas que fazem parte de uma organizacdo. (BOFF, 2012). E por meio
dessas narrativas que se € capaz de explicar origens, evolugdes e propdositos,
sejam da vida pessoal ou profissional do individuo, das histérias e do seu
lugar como ser humano no mundo, principalmente no mundo organizacional.
(NASSAR; RIBEIRO, 2016, p. 5).

Se estudamos que a geracdo Z é mais humanizada e preza por um mundo mais
humano, assim devem também ser as narrativas. Elas devem transcender a esfera
puramente informativa, se transformando em pontes de conexao e compartilhamento
de valores com os quais essa geracao se identifique. Ao adotar narrativas que refletem
as prioridades dos jovens no mercado de trabalho, as empresas podem fortalecer seu
Employer Branding e ter mais facilidade de cultivar um relacionamento duradouro
capaz de atrair e reter esse publico.

Principalmente quando falamos em Employer Branding e geragéo Z,
precisamos levar em consideracdo que essa geracao expressa suas opinides de
maneira forte, defende o que acredita de maneira firme e busca autoconhecimento e
propasito, 0 que esta intrinsecamente ligado as emocgdes e sentimentos de desvalor e
desencantamento de mundo. Portanto, utilizar do fator emocional também é uma
forma eficiente de se comunicar, prezando sempre pela transparéncia, verdade e
coeréncia. Em comparacdo com um texto simples e racional, narrativas afetivas
podem ter mais sucesso ao atrairem a atencdo de potenciais candidatos (KOGEL,
2020).
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4 Estudo de Caso: Grupo Boticario

A fim de exemplificar e compreender como podemos utilizar das novas
prioridades da geragéo Z para construir narrativas que constituam uma forte marca
empregadora, utilizaremos como metodologia o estudo de caso. Essa metodologia
busca analisar e pesquisar fenémenos e como eles se manifestam em contextos reais,
investigando e compreendendo todas as possibilidades e diferentes dimensdes da
situacao de maneira criativa, resultando em uma teoria explicativa e preditiva sobre o
tema do estudo aplicado na vida real (MARTINS, 2008).

Como objeto de estudo foi escolhido o Grupo Boticario, holding nacional de
beleza e bem-estar que integra as marcas: O Boticario, Eudora, Quem Disse Berenice,
Beauty Box, Multi, Vult, Beleza na Web, O.U.l., Mooz, Instituto e Fundacado Grupo
Boticario, Casa Magalhdes, GAVB, Dr. Jones e Truss. A principal companhia do grupo,
O Boticario, foi considerada pela Ipsos uma das 10 marcas mais influentes no Brasil
em 2022.

A empresa também foi escolhida por ser um ecossistema de beleza, area que
tem os conceitos muito debatidos entre os jovens da geragédo Z: padrbes de beleza,
saude mental, contetdos e tutoriais de maquiagem em alta, filtros nas redes sociais e
outros. Segundo pesquisa da WGSN, os jovens dessa geracdo gastam U$ 368 por
ano em beleza, com enfoque para skincare, que apresenta um crescimento de 18%
de ano em ano.

Para que o estudo seja mais fluido, dividiremos a andlise em trés partes
principais: a comunicagao do programa de estagio “Geracao B”, a pagina de carreiras
dentro do site do Grupo Boticario e algumas estratégias de aproximacdo da marca
com a geragao Z. A analise sera baseada nas cinco prioridades estudadas ao longo
deste trabalho: saude mental, flexibilidade, diversidade, programas de

desenvolvimento e capacitagao e projetos de impacto e proposito.

4.1 Programa de estagio: Geracao B

A escolha de analisar o programa de estégio é estratégica porque, por se tratar
de um programa que abre as portas para o0 mercado corporativo, tem como principal

publico alvo a geracdo Z (que estd em inicio de carreira). Para compreender o
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Employer Branding vamos observar ndo somente a comunica¢do, como também a
proposta de valor ao empregado.

A marca Grupo Boticério se faz presente em diversas redes sociais e trabalha
sua marca empregadora no Instagram, no TikTok e no LinkedIn como Grupo Boticério,
mas as outras marcas que pertencem ao grupo também possuem suas proprias redes
sociais e comunicacdo. Nesta analise, serdo consideradas algumas postagens
realizadas no Instagram e no Linkedin do Grupo Boticario sobre o programa e,
principalmente, a pagina destino de inscricdo no programa que é divulgada em todos

0S posts.

Figura 8 - Carrossel sobre o Geragéo B no perfil do Grupo Boticario

,,,,, ¢ Estagiario do
GERAGAO_B tem:

tados com
ity remoto, hibrido _. 2 vezes ao ano e
RS 2.068,00 + diversidade BRREG resenclal = altas liderancas BRRCeor oo Fomento

mensal,

Bolsa 13°.

Fonte: Perfil de Instagram @grupoboticario, acesso em 2023.

Nas postagens de divulgacdo sobre o Geragdo B ja se pode notar a
transparéncia e clareza na comunicagdo do programa de estagio. Primeiramente, o
valor da bolsa de auxilio € divulgado abertamente, o que €é raro de encontrar em vagas
do mercado de trabalho. Além disso, “Vagas afirmativas para diversidade” e “Modelo
de trabalho remoto, hibrido ou presencial” deixam explicito o compromisso da marca
com a diversidade e a flexibilidade. Os programas de desenvolvimento e capacitacao
e os projetos de impacto também s&o contemplados em “Projetos de estagio
conectados com a estratégia do Grupo Boticario”, “Exposi¢ao as altas liderangas” e

“Checks de desenvolvimento 2 vezes ao ano e acompanhamento mensal’.
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Figura 9 - Publicacdes informativas no Linkedin

Grupo Boticéario : Grupo Boticério

<6 1.714.064 sequidores 6 14.064 seguidores
.® ime®

Ja pensou sobre como é a rotina no Geragao B, 0 nosso

programa de estagio? Hoje trouxemos o Matheus Ta chegando a hora de vocé mostrar que

Fernandes Russo, nosso estag, para mostrar um #AgoratSuaVez de fazer beleza aqui com a gente!
pouquinho do dia a dia de trabalho de quem constréi
beleza com a gente! As inscrigbes vao de 16 a 29 de janeiro, beleza? Acesse

) https:/Inkd.in/eCNiwHYB e faga parte da nova
Vocé também tem chance de ser protagonista da sua

prépria carreira e trabalhar aqui, no Grupo Boticario,
Inscreva-se no Geracao B em
https://Inkd.in/dUwivQd4 até o dia 29 de janeiro e

geragao do nosso ecossistema. Comente aqui embaixo
0 que vocé quer esclarecer sobre o Geragdo B!

vem fazer beleza! #AgoraESuaVez #PraGeralVer: card na cor azul e o texto: “Fala,
Geragdo_B! Tem alguma ddvida sobre o programa de

#PraGeralVer: No video, vemos a rotina de Matheus estagio do Grupo Boticario? Deixe-a nos comentarios

Russo, estagiario do Geragdo B. Ele ¢ um homem que a gente esclarece para vocé.”. No lado direito da

branco, com cabelos curtos e castanhos, e veste uma
camiseta vermelha de mangas curtas. Ao longo das
imagens, podemos vé-lo fazendo skincare, maquiando

tela, esté uma foto de Lucas Beira, estagiério de
contabilidade. Ele € um homem branco, com cabelo e

os olhos com um delineado gatinho azul-petréleo, barba castanhos. Esta vestindo uma camisa de botoes
entrando em reunides, respondendo a e-mails e cor-de-rosa e usando acessorios na cor prata. O logo
trabalhando em frente ao computador em sua estagao do Grupo Boticario esta no canto superior esquerdo da
de trabalho home office. Lemos os seguintes tela,

letterings: "Vem ver como é ser estag Geracao B!",
enquanto ele se maquia: "Quer brilho, vida?", "Os
refrescos do home office: mas pode ser hibrido e
presencial também!", "Geragao B pode ser de qualquer
curso da facul”, "Vigia esse e-mail!", "Mais um dia de
beleza finalizado!", "#AgoraESuaVez. Inscrigdes até 29
de janeiro”. Fala,
GERACAO_B!

(&

GrupoBoticario

Tem alguma
davida sobre

0 programa

de estagio do
Grupo Boticario?

Deixe-a nos
comentarios que
a gente esclarece
pra vocé. »

Vem ver como é ser
estag Geracao B!

CCe 322 27 comentarios » 16 compartilhamentos

Fonte: perfil do Grupo Boticéario no LinkedIn, acesso em 2023.

Nessas postagens, podemos notar a tentativa de gerar um sentimento de
proximidade e conexdo com os candidatos do processo seletivo. Na imagem da
esquerda, utiliza-se o recurso do depoimento e da influéncia, no qual um estagiario
atual conta um pouco da sua rotina trabalhando na organizagcdo. Podemos notar
também que o video se aproxima de um formato casual de stories, tendo sido
produzido em casa e pela pessoa colaboradora, o que colabora com a ideia de
proximidade com o publico final. Na imagem da direita, a marca aposta em criar um
canal aberto de respostas e perguntas por meio da postagem no LinkedIn: “Tem
alguma duvida sobre o programa de estagio do Grupo Boticario? Deixe-a nos
comentarios que a gente esclarece pra vocé € .”. E interessante pontuar também o

uso da linguagem informal e da legenda acessivel (#PraGeralVer) em todas as
postagens.

Para centralizar todas as informacfes em uma pagina, foi criada uma
aba dentro do site do Grupo Boticario (https://www.grupoboticario.com.br/geracaob/).
Dentro da pagina estavam destacadas informacdes como: datas, o que é e para quem

€ 0 programa, video institucional do programa, requisitos, beneficios e outros.
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Devemos chamar atencdo para o fato de que até mesmo o nome do programa faz

alusdo ao aspecto geracional, relacionando Geracdo Z com Geracéo B (Boticario).

Figura 103 - Site do Geragao B

GrupoBoticérioA NOSSOGRUPO  MaRCAS  cowoMIssos  TecNooaza ()

oqueé

queraqéo B?

@ cerssion i cevota
GERACAQ_B

Programa de Estagio
do Grupo Boticario. =

Inscrigoes
GrupoBoticario (4

nosso programa &

pra vocé!

Que tem brilho no olho, ¢ inquieto e resiliente.

Que gosta de trabalhar com autonomia ¢ protagonismo.

=r a diferenca onde estiver.

Que tem medo e vai com medo mesmo!

Fonte: Captura de tela do site do Grupo Boticario, acesso em mar¢o de 2023.

Entre as palavras escolhidas na comunicacéo do programa, podemos destacar:
“‘protagonismo”, “coletivo”, “sustentavel’, “transformar o mundo”, “inquieto”,
“autonomia” e “fazer a diferenga”. Além disso, o video é narrado por uma jovem que
traz algumas caracteristicas da geracdo Z, seguida por outros jovens diversos que
também fazem uma aparicdo durante o video, que se encontra no Youtube do Grupo
Boticario (2023):

Enquanto eles tentam, a gente faz. Enquanto eles buscam, a gente traz. E se

eles limitam, a gente € mais. Nossa ideia € assim: um propdsito, um brilho,
um sonho, um pra cada um. Oportunidade de milhao? U€, por que ndo? Sem

3 Descrigao da imagem: “Programa para quem gosta de protagonismo, para quem combina desafio
com solucao e quer construir o maior e melhor ecossistema de beleza para o mundo. Se vocé busca
oportunidades Unicas de carreira, acredita no crescimento coletivo, sustentavel e que podemos
transformar o mundo por meio da beleza, este programa é para vocé! Que tem brilho no olho, é
inquieto e resiliente. Que gosta de trabalhar com autonomia e protagonismo. Que busca fazer a
diferenca onde estiver. Que tem medo e vai com medo mesmo!”
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esquecer que a nossa geracao é sobre expressao, acao, transformacao,
evolugdo. E que a missédo é sobre gente. Vem, vamos em frente. Esquece o
ndo ou talvez, mostra a sua esséncia, solta essa poténcia. E lembra que
agora. Agora é a sua vez!

Na apresentacdo dos beneficios do programa podemos identificar os cinco
propdsitos, além de uma secdo dedicada para o desenvolvimento respondendo a
pergunta: “Como o GB me desenvolve?”. A capacitacdo contempla uma série de acbes
como trilha de desenvolvimento, mentoria de carreira e projeto de estagio de impacto.
Entre os beneficios, podemos citar: bolsa auxilio, plano de salude e odontoldgico,
seguro de vida, vale transporte, alimentacao e refeicao, jornada e modelos de trabalho
flexiveis, auxilio home-office, portal de academias, aplicativo de terapia online e

descontos em produtos da marca.

Figura 11 - Beneficios Geracéo B

confira

nossos beneficios

T @O & ©

Bolsa Auxilio Salde Essenciais Jornada Outros
RE 2.068,00 (6 horas Plano de Salude & Vale Transporte, Vale Horarios flexiveis & Auxilio Home-0ffice,
digrias) + Bolsa 13° Odontoldgico + Segura Alimenta modelos de trabalho Gympass, App Vittude,

de Vida RE:&i?éD ou Reg remota, hibride & Desconto em produtos

local presencial das nossas marcas

Fonte: Captura de tela do site do Grupo Boticario, acesso em marco de 2023.

Ao final da pagina, também se encontravam diferentes depoimentos de
estagiarios atuais do Grupo Boticario contando os beneficios do programa, sua
experiéncia e incentivando os futuros candidatos a prestarem o0 processo seletivo.
Entre as palavras dos discursos, podemos destacar novamente: “protagonismo”,

"o

“propdsito”, "autonomia”, “responsabilidades”, “aprendizado” e outras.
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Figura 12 — Depoimentos

| depoimentos

Fonte: Captura de tela do site do Grupo Boticario, acesso em marc¢o de 2023.

4.2 Site de carreiras

Resgatando o dado do LinkedIn de que 75% dos candidatos pesquisam sobre
a empresa antes de se candidatar para uma vaga, é necessario também analisar o
site de carreiras da empresa. Especialmente no caso do Grupo Boticario, a pagina do
programa de estagio e a pagina de carreiras se encontram dentro do mesmo dominio,
0 que leva o usuério a descobrir e navegar por ambas as abas. Sendo assim, torna-
se essencial o alinhamento da comunicacédo e a divulgacao dos valores da empresa
nesse setor do site. A empresa também possui uma pagina de carreiras com as vagas
disponibilizadas pela plataforma Gupy, entretanto, neste trabalho analisaremos
somente a pagina institucional do site Grupo Boticario.

Diferentemente dos conteddos das redes sociais, a pagina de carreiras se
apresenta de maneira mais formal. Nela, é possivel encontrar a historia do grupo,
informacdes sobre a cultura da empresa, os caminhos de carreira a serem percorridos,
0S compromissos da empresa e até mesmo iniciativas de tecnologia. Sobre a parte
cultural da empresa, a missdo e os valores recebem a denominagao de "Nossas

Esséncias e Nosso Propdsito”. A visdo, entretanto, nao fica tdo bem esclarecida.



Quadro 2 - Cultura do Grupo Boticario
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Empresa

Propésito

Esséncias (Valores)

Grupo Baticario

Criar oportunidade para a
beleza transformar a vida de
cada um e assim transformar o

mundo ao nosso redor.

1.Brilho no olho é tudo
2. Somos inquietos
3. Nutrimos nossas relacdes

4. Somos ageis

5. Buscamos sucesso

responsével.

Fonte: Site da empresa, acesso em abril de 2023.

Entre alguns fatores que séo destacados no site temos, logo no inicio, o

equilibrio entre a vida pessoal e profissional e os modelos de trabalho hibridos e

by

remotos (que demonstram a atencdo da marca relacionada a prioridade de

flexibilidade). Suporte emocional, psicolégico e lideranca parental também se

encontram em destaque, reforcando o comprometimento com a saude mental. A

pagina também possui uma aba especifica para 0s compromissos da empresa que

sdo, entre eles: sustentabilidade, ESG e diversidade. Ademais, na secao de

“Tecnologia” a marca explica iniciativas de como seus times de tecnologia reforgam

0S seus compromissos com ESG. Por exemplo, € mencionada a invenc¢édo de pele

artificial, o que faz com que seus produtos nao sejam testados em animais ha 21 anos.

CARREIRAS

GrupoBoticario 6

ESG

Environmental, Social |
& Governance i
Meio Ambiente, Social |
& Governanga

ACESSIBILIDADE

Figura 13 - Pagina de compromissos

NOVIDADES

FALE COM A GENTE PT EN |

NOSSO GRUPO MARCAS COMPROMISSOS TECNOLOGIA C

DIVERSIDADE, I ESG

EQUIDADE E INCLUSAO

#NOSS0S
COMPROMISSOS

| BELEZATRANSPARENTE | CERTIFICAGOES FUNDAGAO GRUPO

BOTICARIO

INSTITUTO GRUPO
BOTICARIO

Temos duas dreas inteiras do Grupo Boticdrio dedicadas ao
tema Diversidade. Entendemos a equidade como uma
obrigagéo. Em 2023, chegaremos a 50% dos colaboradores e

25% das liderancas ocupadas por pessoas negras. Além de um

conjunto de metas e programas iais para fortal
12 I

dei ti ligadas ao to LGBTQIA+, PCD, equidade

de género, geragdes.

N4

Fonte: Captura de tela do site do Grupo Boticéario, acesso em abril de 2023.
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Para concluir a andlise, podemos afirmar que todas as prioridades séao

encontradas de forma clara tanto no programa de estagio quanto no site de carreiras

do Grupo Boticério. Torna-se nitido que a marca compreende as novas

necessidades do mercado, utilizando a comunicacédo para fortalecer seu Employer

Branding e se tornar mais competitiva e atrativa para os talentos desejados.

Portanto, a fim de simplificar o entendimento do estudo, foi elaborado um quadro que

resume todos os achados da analise em relacdo as prioridades citadas no capitulo

anterior:
Quadro 3 - Resumo das prioridades encontradas na andlise
Salde Flexibilidade Diversidade Programas de Projetos de
Mental desenvolvimento impacto e
e capacitacao propésito
Programa | Aplicativo Horarios Vagas Checks de Projetos de
de Vittude flexiveis, afirmativas desenvolvimento, | estagio
Estagio (plataforma | oportunidades | para acompanhamento | conectados com
de saude presenciais, diversidade. mensal, trilha de a estratégia do
mental e hibridas ou desenvolvimento e | Grupo Boticério,
terapia remotas e mentoria de exposicao as
online), auxilio home- carreira. altas liderangas
Plano office. e projetos de
Gympass impacto com
(rede de autonomia.
academias).
Site de Equilibrio Modelo de Areas do Possibilidades de | Compromissos e
Carreiras | entre vida trabalho que Grupo crescimento e secao dedicada
pessoal e permite que dedicadas movimentacao aESGe
profissional, | profissionais para interna, ciclo de relatorios de
suporte do Brasil Diversidade, gente sustentabilidade,
emocional e | inteiro se grupos de (acompanhamento | Fundacéo Grupo
psicoldgico, | candidatem as | afinidade, e evolucao do Boticério de
licenca vagas (remoto, | metas e desenvolvimento). | Protecdo a
parental hibrido ou programas Natureza,
para todos. | presencial), especiais Instituto Grupo
jornada de para Boticario,
trabalho fortalecimento inovacéo e
flexivel e de iniciativas tecnologia
BenFlex ligadas ao dedicados a
(beneficios movimento transformacéo
personalizados | LGBTQIA+, social e
de acordo com | PCD, ambiental,
cada equidade de “Beleza
necessidade) género, Transparente”
geracdes e (alinhando
vagas beleza e ética) e
afirmativas. outros.

Fonte: a autora.
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4.3 Grupo Boticario nas redes: a volta do Ma Cherie

Além de suas iniciativas de Employer Branding, devemos destacar alguns
esforcos de marketing e branding feitos pela marca para se aproximar da geracao Z e
contribuir para uma reputagao positiva com os jovens. Em uma de suas mais recentes
iniciativas, a marca O Boticario utilizou da narrativa e do apego da memoéria para trazer
de volta um de seus perfumes mais iconicos dos anos 90 e 2000: o Ma Chérie.

Para Cogo, que estuda narrativas de storytelling relacionadas com a memdéria

e a identidade:

O sentido da memoria para a vida e as emocgdes humanas tém inspirado as
organizagdes e suas estratégias, acdes e comportamentos. Afinal, como
sentencia Nassar (2006a, online), "no contexto atual para as empresas e
instituicdes, [...] a memoéria € reputacdo”. Analisa ele que a forca da
experiéncia passada estd presente construindo ou demolindo empresas e
carreiras, e a memoria registrada em documentos, na cabeca das pessoas e
aquelas lembrancas contadas por interagentes € o0 que consolida a
reputacdo. Neste interim, é fundamental equilibrar os aspectos econémicos,
sociais e psicolégicos de suas atividades produtivas e a for¢a da histéria e da
memoria como elementos da definicdo da identidade, imagem e reputacéo.
(2012, p. 67).

Na divulgacao do retorno do perfume, lancado em 1997 e voltado para o publico
infantojuvenil, foram utilizadas estratégias de nostalgia como o uso da hashtag
#ChegadeSdds. A marca, que no Twitter ja utiliza uma linguagem mais informal para
se aproximar desse publico (como o nome “Boti Real Oficial"), apostou nessa rede

social para divulgar a volta do Ma Chérie.

Figura 14 - Publicagbes sobre o retorno do Ma Chérie no Twitter

: TS - Boti Real Oficial - @oBoticario
¢ » W BotiReal Oficial : 5 s .
-~ 2 Ta sentindo esse cheirinho? E de
A=y 3 @oBoticario 55
memdria boa!es
Ma Chérie confirmadissimo no BotiCore

e A fragrancia inesquecivel dos anos 00s

esta de volta, mas por tempo limitado!

Que tal relembrar as sensagoes mais
Qual seu fav? gostosas da sua adolescéncia com Ma

Chérie Jeans e Ma Chérie Amie?

#GeracaoMaChérie #MaChérieVoltou

‘ “
Y § *
> ol AT ‘ =
¢ 4 / Pt T s
X v
4 1 Cla (nérac | J Fin Ot
3 —
- B T4
15:59 - 04 abr 23 - 1,6M Visualizaciones boticario.com.br
B} Promocionado Comprar agora
Q29 128 Os574 (41,3

81 Retweets 245 Citas 4.752 Me gusta
B Promocionado

Fonte: perfil do O Boticario no Twitter, acesso em 2023.
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Outra hashtag utilizada foi a #GeracdoMaChérie, que iniciou uma disputa entre
as geragOes Millenials e Z para debater qual era a verdadeira geracao impactada pelo
perfume. Por ter sido langado em 1997, o aroma marcou ambas as geragdes na sua
infancia e adolescéncia. Esse debate gerou muito engajamento para a marca, que se
aproveitou do aspecto geracional para apostar em influenciadores de ambas as
geracdes para divulgar o perfume, além de todas as meng¢des que também foram

geradas de maneira organica pelo buzz da “batalha de geragdes”.

Figura 15 - Batalha das geracdes em publicidade no Twitter

e Paréquia Sao Dimas * .. +26abr. @ Isabela Freitas @ @Isabela... -17 abr.

de que geragao vocé é? Nada contra a Gen Z...

Mas se fosse p/ escolher alguém p/ ser
mimado com Ma Cherie Jeans e Ma
Cherie Amie eu escolheria uma cavalona
tipo eu, viu @oBoticario?

eu sou daquela que gera o caos entre Gen
Z e Millennials

desculpa @oboticario mas meu
entretenimento é cangote cheiroso e
treta na internet <333 (e mimos, caso
sobre algum por ai, ein...)

Vamos galera, Millennials!

COMENTA aqui o pq vcs merecem ganhar
(vai que...) &

#GeracaoMaChérie *publi

#GeracaoMaCherie #MaCherieVoltou

Fonte: posts de publicidade sobre o Ma Chérie em contas do Twitter, acesso em 2023.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O Employer Branding € um campo amplo que tem grande potencial de ser
explorado por ambas as areas de Recursos Humanos e Comunicacdo a fim de
recrutar os melhores talentos nas organizacdes. Para isso, € muito importante que as
empresas tenham um profundo conhecimento de sua identidade corporativa, incluindo
seu proposito, valores, objetivos e visdo. Esse autoconhecimento permite selecionar
os candidatos que melhor se encaixem com a sua cultura, direcionando as estratégias
de marca empregadora para os publicos desejados.

Além disso, conhecer a fundo o publico-alvo também se faz fundamental no
momento de elaborar estratégias de comunicacdo, atracdo e retencdo de talentos.
Quando pensamos em estratégias de Employer Branding para atender as
expectativas da geracdo Z, devemos compreender os desejos, prioridades e
necessidades dessa geragdo. Embora as midias sociais desempenhem um papel
significativo na comunicacdo com a geracédo Z, outros fatores também sao importantes
para atrair e reter talentos dessa faixa etaria.

Este trabalho buscou entender a juventude, as diferencas geracionais, as
motivacdes e padrdes de consumo da geracdo Z, suas novas prioridades e como
esses conhecimentos podem ser utilizados por empresas para criar narrativas e
conexao com esse publico. O estudo revelou que, para além das plataformas de redes
sociais mais populares entre esse publico, os jovens da geracdo Z demonstraram
valorizar a transparéncia e a autenticidade nas mensagens, a verdade, a ética e 0
alinhamento dos seus valores e prioridades organizacionais com 0S seus proprios.
Portanto, é fundamental que os esforcos de comunicacdo sejam alinhados com a
realidade da organizacado, pois é cobrado por eles o alinhamento e coeréncia das
acOes da marca com o discurso corporativo.

Também, foram consideradas cinco prioridades que devem ser incorporadas
no Employer Branding e na proposta de valor ao empregado para atrair e reter esse
publico: saude mental, flexibilidade, diversidade, programas de desenvolvimento e
capacitacdo e projetos de impacto e propdsito. Essas prioridades foram analisadas
dentro de um contexto real no estudo de caso, que estudou na pratica como as
organizacbes podem contempla-las para tornar sua marca mais atrativa para os

jovens, fazendo com que seja um lugar onde eles queiram trabalhar.
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Ao longo da andlise exploratoria foi escolhido o Grupo Boticario, ecossistema
nacional de beleza e tecnologia que tem buscado se posicionar e criar uma conexao
por meio de estratégias assertivas com a geracdo Z. No contexto do Grupo Boticario
foi possivel perceber que a marca tem obtido sucesso em se mostrar como uma
organizacao inclusiva, diversa, sustentavel, tecnologica e comprometida com projetos
sociais. Além disso, podemos identificar todas as prioridades de maneira clara no site
de carreiras e no programa de estagio da empresa.

Outras estratégias como langcamentos especificos para essa geracdo, uso de
palavras que reforgam o oposto ao sentimento de “desencantamento de mundo” como
“protagonismo” e “autonomia”, o uso de historias reais de colaboradores e a oferta de
oportunidades de desenvolvimento pessoal profissional também se mostram eficazes
para atrair talentos dessa geracao.

Conclui-se que a gestdo de Employer Branding deve levar em consideracéo as
caracteristicas e prioridades da geracédo Z, indo além das plataformas de midia social
mais populares entre esse publico. Apenas se aproveitar de trends, plataformas e
linguagem comum entre essa geragcdo sem possuir congruéncia com as acdes da
marca pode soar como for¢cado e acabar prejudicando a reputacéo das organizacoes.
A autenticidade, a transparéncia e a conexao com valores e propdsitos sdo elementos-
chave para atrair e engajar os jovens da Geracao Z, e as hovas narrativas de marca
empregadora devem ser construidas de forma a refletir esses aspectos. O estudo de
caso do Grupo Boticario representa com clareza como uma organizacao pode se
comunicar e englobar os valores e prioridades da “Gen Z” de maneira efetiva,
fortalecendo sua marca empregadora e atraindo talentos qualificados.

Apesar das limitacdes do estudo (por se tratar de um estudo de caso com uma
amostragem pequena), entendo que esse € 0 primeiro passo para ampliar os
conhecimentos de profissionais de Relac¢des Publicas sobre Employer Branding. Esse
€ um campo recente que possui muito a ser explorado, e mais estudos sao
necessarios para o desenvolvimento dessa area no Brasil e nas organiza¢des. Em
relacdo a Geracao Z, acredito que ainda poderemos presenciar no futuro os impactos
dessa geragédo no mercado de trabalho, com a esperanca de que impulsione e cobre
ativamente a ética, a verdade, a transparéncia € 0S COmpromissos sociais e

ambientais nas organizacoes.
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